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 Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá návrhem modelu komunikačního prostředí 
obchodních zástupců ve firmě „dotčený subjekt“. Na základě analýzy součastného stavu 
budu schopen navrhnout model kooperace obchodních zástupců s ostatními složkami 
firmy, které se průběžně starají o zákazníky.  
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Abstrakt 
The thesis deals with design of communication environment model for sales 
representatives of „dotčený subjekt“ company. Based on the current state analysis was 
designed a model for cooperation of salesmen and other units of the company, which 
care continuously for the customers. 
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0 ÚVOD 
 
V dnešní moderní civilizaci hrají informační technologie čím dál tím důležitější 
roli. Prostupují život každého člověka a prakticky každý z nás je na nich závislý. Pro 
podnikovou sféru to platí dvojnásob. Dnes již není možné řídit jakkoli velký podnik bez 
informační podpory, neboť ostrá konkurence, která soutěží o každou zakázku, by nad 
takovým subjektem ihned zvítězila. Manažeři a vedoucí pracovníci úspěšných podniků 
jsou si tohoto faktu vědomi, proto se snaží najít co možná nejlepší kombinaci výpočetní 
a komunikační techniky k dosažení konkurenční výhody. 
Jedním z nejdůležitějších faktorů  ve firmě je tok informací a informační zdroje. 
Z pohledu obchodního aparátu firmy je informace, její kvalita, hodnota a aktuálnost 
rozhodující v tvrdém konkurenčním boji. V mnoha případech má obchodník pouze 
jednu šanci k prodeji svých služeb či produktu. Za předpokladu, že v daný moment 
nemá potřebné informace o dostupnosti či aktuální ceně produktu, okamžitě ztrácí své 
vybudované postavení u zákazníka a je nahrazen konkurencí.  
Management firmy by se měl zajímat o to, jakým způsobem využít tok informací 
ve spojitosti s prodejem svých produktů. Základním krokem je identifikace problému, 
přesné popsání a namodelování možných řešení a následné vytváření systémů 
k rychlému a efektivnímu využívání informací. 
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1 Cíl práce 
 
Cílem diplomové práce je návrh modelu komunikačního prostředí obchodních 
zástupců ve firmě „dotčený subjekt“. Na základě provedené analýzy součastného stavu 
budu schopen navrhnout model komunikace mezi všemi složkami firmy, které se 
aktivně starají o zákazníky společnosti. 
Po získání celkového pohledu na aktuální model komunikace navrhnu kroky ke 
zlepšení komunikace a také k lepší efektivnosti využívání firemních zdrojů. Snahou je 
zjednodušit systém objednávání a hlášení objednávek obchodních zástupců. Dále pak 
nastínit kooperaci obchodních zástupců a call centra společnosti s cílem optimalizace 
vztahu se zákazníkem.  
Předpokládaným výstupem z této diplomové práce je usnadnění a zjednodušení 
postupů uvnitř zkoumané organizace. V důsledku opatření lze předpokládat zvýšení 
produktivity práce, snížení počtu zaměstnanců a tím  zvýšení zisku. 
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2 Systémové vyjádření problému 
 
2.1 Výběr tématu 
 
Pro svoji diplomovou práci jsem si vybral téma „Model komunikačního prostřední 
obchodních zástupců“. Poznatky a návrhy vyplývající z této práce budou aplikovány ve 
firmě „dotčený subjekt“ 
2.2 Zkoumaný subjekt 
 
 
2.2.1 Všeobecné informace 
 
 
2.2.2  Produkty 
 
Současný sortiment sestává z cca 950 položek mražených a chlazených potravin. 
Sortiment se mění podle aktuálních požadavků odběratelů. Nejvýznamnější část 
nabídky tvoří sortimentní řady bramborových výrobků, drůbeže a zvěřiny, ryb, 
hotových jídel, zeleniny a zmrzliny. Firma přímo spolupracuje se zahraničními 
producenty. Management firmy se snaží přivádět na trh nové produktové řady 
v atraktivních obalech. 
 
2.2.3 Pole působnosti 
 
 
2.2.4 Analýza trhu 
 
Trh distributorů mraženého zboží se v posledních letech rapidně zmenšoval. 
Konkurence na trhu se zostřuje. Většina firem, která vznikla v 90.letech a rychle 
expandovala nebyla schopna řídit základní procesy fungování firmy a zkrachovala.  
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V součastné době působí na trhu dvacet firem, které působí regionálně. 
Společnosti lze rozdělit podle jednoduchého klíče. Jedna skupina firem se primárně 
zabývá rozvozem zmrzliny Algida, tyto firmy jsou konsecionáři firmy Unilever. Rozvoz 
zmrzliny je sezónní záležitostí, takže většina firem byla nucena zalistovat do svého 
sortimentu i přidružený sortiment pro maloobchod a gastronomii. Další skupinou firem 
jsou vlastnící nákupní aliance FROZEN ALLIANCE, a.s. Jedná se o pět regionálních 
distributorů, kteří si minimálně konkurují. Společně založili nákupní alianci za účelem 
sjednocení nákupů. Společně jsou schopni oslovit zákazníky vyžadující celorepublikové 
pokrytí. Poslední skupinou jsou malé firmy působící ve větších městech. Jejich vozový 
park nepřesahuje 5 vozidel. 
 Jediná firma na českém trhu, která působí celorepublikově je firma Nowaco 
Czech Republic s.r.o. Firma ovládá velkou část trhu a s obratem přesahujícím 5 mld. 
Kč, se řadí mezi největší firmy v republice vůbec. Firma se zaměřuje jak na segment 
velkých hypermarketů, tak i na nejmenší zákazníky. 
Zásobování velkých hypermarketů je pro malé distributory finančně velmi 
náročné. Za předpokladu, že distributor není výrobcem nebo importérem produktu do 
České republiky, staví se do velmi obtížné situace a ve velké většině případů není pro 
podnik zásobování hypermarketů rentabilní. Větší šanci k navázaní spolupráce mají tyto 
firmy na regionální úrovní. Na ochranu před tlakem konkurence se začaly malé obchody 
sdružovat do maloobchodních sítí. Tyto maloobchodní sítě působí regionálně a pro 
distributory je mnohem přijatelnější spolupracovat s nimi, než s velkými obchodními 
řetězci. 
 
2.2.5 Analýza konkurence 
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3 Teoretická  východiska 
 
V další části bych se rád věnoval teoretickým východiskům z dané oblasti. Postupy 
či znalosti do této kapitoly jsem čerpal z odborné literatury. Díky těmto poznatkům 
budu schopen v praktické části objasnit, jaké postupy při návrhu změn komunikačního 
prostředí obchodních zástupců použiji. 
 
3.1 Zákaznicí 
 
Základní definice slova zákazník: člověk, který nakupuje, zejména takový, který 
nakupuje často. Zákazníka lze popsat i jiným způsobem. Jsou to ti nejdůležitější lidé, 
protože zákazník není závislý na dodavateli služeb nebo jeho výrobku, ale dodavatel je 
závislý na zákazníkovi. Tím, že zákazníkovi poskytujeme službu, mu neprokazujeme 
laskavost, naopak zákazník prokazuje laskavost nám tím, že nám dává možnost ho 
obsloužit. (6)  
 
1. Externí zákazníci 
 
Když uvažujeme o zákaznících a zákaznické věrnosti, nejčastěji máme na mysli 
externí zákazníky, tedy lidi mimo vaší firmu, kteří kupují vaše služby. Jsou to lidé, kteří 
přímo ovlivňují hlavně zdroj zisku vaší firmy. Starost o to, aby se u vás cítili dobře a 
chtěli se k vám vracet, je základem (7) 
 
2. Interní zákaznicí¨ 
 
Stále více se stává, že uvnitř firmy jsou lidé působící jako interní zákazníci. 
Můžeme je také definovat jako „ten, kdo je závislý na včastnosti, kvalitě a přesnosti 
práce někoho jiného v rámci firmy“. (7)  
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3.1.1 Spokojenost a loajalita 
 
 
„Základním cílem podnikání všech společností je maximalizace hodnoty pro 
jejich vlastníky. Předpokladem zvyšování hodnoty firmy je mimo jiné řízení hodnot 
zákazníka, které spočívá v maximalizaci marží, optimalizaci akvizičních a retenčních 
nákladů a dosahování co největší retence hodnotných segmentů zákazníků“ (8) 
  
„Zákaznická spokojenost a loajalita je v centru pozornosti z důvodů svého vlivu na: 
 
1. Retenci (doba vztahu zákazníka s firmou, opětovné nákupy) 
2. Objemu nákupu (stávajících výrobků, doplňkových výrobků, nových 
výrobkových inovací) 
3. Ochotě akceptovat vyšší ceny ( schopnost udržet cenovou prémii) 
4. Nižší provozní náklady (absence nákladů na řešení stížností, reklamace) 
5. Pozitivní reference (vliv na akviziční sílu společnosti)“ (8)  
 
 
Loajalita, stejně jako spokojenost, je postoj, stav mysli, který vyjadřuje pozitivní 
záměr nakupovat i v budoucnu výrobky dané společnosti. Pozitivní loajalita, ale nemusí 
nutně znamenat retenci, respektive jistý budoucí opětovný nákup. Z různých jiných 
důvodů, jako je výhodná cenová nabídka konkurence či lepší distribuce, se může 
zákazník rozhodnout pro nabídku jiné firmy. Může nastat i opačná situace. Zákazník je 
nespokojený a rád by odešel, ale z nějakého důvodu to není možné. Musí nadále 
kupovat výrobky dané firmy z důvodů jedinečné nabídky na trhu. V tomto případě se 
jedná o monopol na služby či produkt. Dalším důvodem, proč zákazník nemůže 
jednoduše změnit dodavatele, jsou vysoké náklady na změnu dodavatele. Loajalita je 
jedním z hlavních faktorů, které budoucí nákupy ovlivňují. Tvorba loajálních zákazníku 
by měla být součástí každé firemní strategie. Neboť loajalita je stabilní v čase 
v porovnání s dalšími faktory, jako jsou součastná spokojenost zákazníka s kvalitou 
výrobků a služeb, vnímání image společnosti a hodnoty, kterou za své peníze získává. 
(9) 
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Obr. 2: Predikce budoucího chování zákazníka 
Zdroj: vlastní 
3.2 Komunikace 
3.2.1 Podoby komunikace 
 
 
Původní latinský význam zahrnuje sdílení, spolčování, společnou účast. Pro nás by 
měl pojem komunikace znamenat základ veškerých vztahů mezi lidmi. Na vzájemných 
vztazích a naší schopnosti navzájem se domluvit, závisí i naše schopnost přežití. 
Komunikace představuje proces sdělování, přenosu a výměny významů a hodnot, 
zahrnující v širším záběru nejen oblast informací, ale také dalších projevů a výsledků 
lidské činnosti, jako jsou nejrůznější nabízené produkty, stejně jako reakce zákazníků na 
ně.   
Obvykle bývá komunikace redukována pouze na sféru informací. Zde prezentované 
pojetí ji však chápe v širším smyslu. Předmětem komunikace může být jakýkoli výtvor  
(lidský i přírodní, verbální i neverbální, hmotný i duchovní) představený jednou stranou 
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a vnímaný stranou druhou. A právě prezentaci jedné a následnou reakci druhé strany 
chápeme jako komunikaci. 
Po druhé světové válce došlo k všeobecnému uznání významu komunikace pro 
fungování rozsáhlých systémů. Tradují se nesčetné důkazy o jejím významu v externích 
podmínkách vojenských operací. Také tehdy nový kybernetický pohled na komunikaci 
přispěl velkou měrou k rozvoji informační a výpočetní elektrotechniky. Dnes právem 
hovoříme o éře informačních a komunikačních technologií. Již na konci 40.let se 
v americké literatuře objevila dvě dodnes často přijímaná a citovaná kybernetická 
vymezení komunikace. (11) 
 
 
 
Obr. 3: Lasswellovo komunikační schéma 
Zdroj: vlastní 
 
 
 
Z Shannonovy a Weaverovy matematické teorie komunikace z roku 1949 potom 
vychází v současnosti nejrozšířenější model procesu komunikace. Opírá se o těchto 
sedm podstatných stránek: 
 
1. komunikátor 
- ten , kdo má produkt, nápad, informaci a důvod ke komunikaci, 
producent 
 
2. kódování 
KDO  CO KOMU 
říká jakým kanálem  
s jakým efektem
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- převedení, vyjádření předmětu komunikace do souboru prvků, symbolů, 
tvarů 
 
3. zpráva (sdělení) 
- jako výsledek kódovacího procesu, v marketingovém pojetí naše nabídka 
(produkt) 
 
4. kanál (prostředek komunikace) 
- nosič zprávy, distributor 
 
5. komunikant (dekódující příjemce) 
- zpráva musí být příjemcem nejen přijata, ale následně také dekódována, 
jedná se o myšlenkové pochody, jimiž na základě svých vlastních 
schopností, zkušeností a svého referenčního rámce adresát (zákazník) 
interpretuje obsah zprávy. 
 
6. zpětná vazba 
- reakce příjemce (zákazníka) umožňuje vzájemnou (oboustrannou), nikoli 
pouze jednosměrnou komunikaci. 
7. šum 
- všechny mocěnící podobu, obsah či pochopení zprávy 
 
Názorně si tento kybernetický model komunikace zobrazíme takto: 
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Obr. 4: Kybernetický model komunikace 
Zdroj: vlastní 
 
3.2.2 Komunikace a řešení problému 
 
Základem je aktivní přístup, jehož základem je aktivní vyhledávání problémů 
v podniku. Samozřejmě nemám na mysli vytváření problému. V žádném případě 
uhýbání a zavírání očí před problémy. Vedoucí v podniku by měl být nesvůj pokud ve 
své, dejme tomu, řídící a rozhodovací činnosti žádné problémy neřeší. Neznamená to, 
že nejsou, ale bohužel naopak něco horšího, to že vedoucí  o nich neví. Doufejme, že o 
nich vědí alespoň vaši podřízení, že se jimi zabývají a řeší je. 
Zejména v našich podmínkách, kdy zásadní transformace všech oblastí a sfér 
života společnosti přináší dnes a denně tolik nových změn a kdy se všechno, jako 
například právní systém, přepracovává, nelze se spolehnout na zažité tradice a zvyky, 
neplatí písemné, natož ústní dohody. Proto zvláště za této situace není radno přehlížet 
problémy a tvářit bohorovně klidně, že prostě nejsou. Zde už přechází krátkozrakost 
v obyčejné hazardérství. 
Problémy tedy v řízení potřebujeme a berme je v prvé řadě jako signální 
informace o situaci,která se vymyká a přerůstá naše zavedené postupy řešení. Právě pro 
jejích naznačený význam pro celkové řízení by informace o problémech měly hrát 
v komunikačním systému organizace ústřední roli.  
Komunikace  zpráva 
(sděleni) 
dekódující 
komunikant 
kódování kanál 
zpětná vazba 
šum 
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Komunikace nesporně přináší práci. Ale jedná se o aktivitu, která se snaží 
předcházet problémům nebo alespoň jejich další eskalaci. Naopak nekomunikovat sice 
znamená ušetřit si námahu , ale pouze dočasně, neboť v zásadě sami tímto přístupem 
uvolňujeme prostor pro vznik a další růst problémů, s nimiž se stejně jednou někdo 
bude muset zabývat. To neplatí pouze o globální úrovni, kde čeká na řešení například 
celá složitá oblast životního prostředí, ale také o mnoha velice konkrétních a 
každodenních těžkostech v úrovni naší organizace. 
V součastné éřě rozvoje komunikačních prostředků, včetně internetu, je pro 
firmy nezbytné poskytovat maximum informací, prezentovat svoji nabídku co 
nejkonkrétněji. Proto je kontraproduktivní jakákoliv forma restriktivního přístupu ke 
sdělování konkurenčních výhod, kdy své přednosti a novinky ukládáme do kategorie 
nesdělitelných obchodních tajemství. Za nesporně perspektivnější lze považovat 
progresivní přístup, kdy jsme si vědomi, že chtít něco utajovat je stejně marné, a raději 
se zaměřujeme na maximální podporu inovací a vymýšlení novinek, jimiž si udržujeme 
předstih před konkurencí. Tím, jak realizujeme (produkujeme a prezentujeme) svoji 
nabídku, získáváme zpětné podněty a nápady. A právě jejich využitím bychom měli 
soustavně získávat náskok a výhody před ostatními. (11) 
 
3.2.3 Podniková identita 
 
 Pojem podniková identita zahrnuje podnikovou komunikaci nejen uvnitř 
organizace ve směru shora dolů tj. od vedení k zaměstnancům, ale také mimo navenek. 
Jedná se o vnější, externí komunikaci tj. z podniku k okolí. Význam identity pro řízení 
podniku a všech jeho aktivit bychom měli vidět především v: 
 
1. komplexnosti a systémovosti jejího vytváření 
- znamená to, že tvorba identity by měla vycházet ze znalosti struktury 
uvnitř firmy, jejího vzniku a geneze, jejích hodnot, vizí, poslání a cílů. 
 
2. prezentací firemní originality její jedinečnosti a specifičnosti 
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3. stabilním dlouhodobém působení dovnitř i vně 
- dodává firmě důvěryhodnost, jak vůči vlastním zaměstnancům, tak i 
vnějším cílovým skupinám, vnější veřejnosti a zájemcům 
 
4. zdůraznění klíčové role zákazníků 
 
5. referenčním rámci 
- veškerá sdělení a aktivity firmy, jimž právě identita dodává 
jednoznačnou srozumitelnost a interpretovatelnost pro konečné příjemce 
 
6. integritě a ztotožnění se 
- zaměstnanců a spolupracovníků s firmou, stejně jako v prestiži a 
atraktivitě pro nové zájemce 
 
7. jednotném vizuálním styl 
- který ulehčuje, urychluje a zefektivňuje veškerou komunikaci a 
propagaci firmy 
 
Podniková identita je potom vyjádřena celou řadou symbolů, především 
prostředky identifikace, stability a kontroly podniku. (11) 
 
3.2.4 Rozhodování zákazníka 
 
Vlastní chování a rozhodování zákazníka je navíc ovlivňováno řadou faktorů. 
Pro názornost si je můžeme odlišit podle jednotlivých společenských oblastí.  
Na mikroúrovni se jedná o vlivy makroprostředí v podobě působení kulturních, 
demografických, geologických, politických a dalších faktorů. Vezmeme si třeba u nás 
tradiční vysokou spotřebu vepřového masa ve srovnání s islámskými zeměmi. Naopak 
potřeby pro vodní sporty jsou v našich podmínkách méně žádané než v přímořských 
letoviscích.  
Mezoúroveň zahrnuje místní, teritoriální odlišnosti, vyplývající z různosti 
životního způsobu, zvyků, obyčejů, tradic v jednotlivých regionech.  
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Mikroúroveň představuje individuální a skupinové vlivy a stránky každého 
jednotlivého zákazníka, jež jsou také relativně nejsnáze ovlivnitelné reklamou a dalšími 
nástroji marketingové komunikace. Sem řadíme jednak individuální vrozené dispozice, 
ale také působení rodiny, přátel, spolupracovníků, vlastní životní úroveň.  
Celkově však značně omezené možnosti ovlivnění chování a rozhodování 
zákazníků marketingovou komunikací plynou zejména z toho, že se v nich promítají 
silné vlivy předchozích dvou vyšších úrovní (makro a mezo). Navíc také zdánlivě 
přehlednější rovina konkrétního jednotlivce představuje ve skutečnosti rozsáhlý souhrn 
vzájemně provázaných faktorů, kdy na mnohé z nich má propagační působení veskrze 
žádný nebo jen zcela minimální vliv.  
Na mikroúrovni se v podobě produkce, distribuce a propagace vytvářejí výchozí 
předpoklady, podmínky a vzory chování a rozhodování zákazníků. Ty jsou potom na 
mezoúrovni konfrontovány s konkrétní situací v místě a v daném socioekonomickém 
prostředí. Konečně na mikroúrovni se objevují výsledná hodnocení, názory, preference 
a postoje, z nichž vychází konečné chování a rozhodování zákazníků. 
Snahou a cílem každé nabídky by mělo být vytvoření pevných vazeb se 
zákazníky, v nichž by maximálně převažovalo zautomatizované zvykové chování, 
obrněné či dokonce posilované dalšími racionálními nebo emocionálními argumenty. 
(11) 
 
3.3 Komunikace v podnikovém prostředí 
 
Člověk v pracovním procesu, stejně jako v průběhu celého svého života, je 
v neustálém kontaktu s druhými lidmi. Dochází přitom k jejich vzájemnému působení a 
ovlivňování, označovaném jako sociální interakce. Může přitom jít jak o působení 
jedince na druhého člověka, tak i na skupinu lidí či pracovníků. Východiskem sociální 
interakce a součastně i její důležitou skladbou součástí je sociální percepce. Vzájemné 
vnímaní a poznávání lidí. Nejdůležitější nástroj či prostředek sociální interakce 
představuje pak sociální komunikace. 
Vzhledem k individuálním odlišnostem mezi lidmi je zřejmé, že proces interakce a 
komunikace mezi lidmi neprobíhá vždy bez komplikací. Organizační prostředí navíc 
rozdíly mezi jednotlivci ještě umocňuje jejich rozdílná sociální, resp. pracovní pozice. 
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Svůj podíl na nich však má také určitá specifičnost sociálních situací, v jejichž rámci 
spolu lidé v pracovním procesu přicházejí do styku. 
Z výše uvedeného vyplývá, že primárním a součastně i prakticky nezbytným 
základem interakce a komunikace mezi lidmi je sociální percepce. Ta pak umožňuje, ale 
zároveň také může i do značné míry zkreslit, proces hledání „společné řeci“. K tomu, 
abychom komunikovali efektivně, považuji za důležité, popsat a vysvětlit, jak průběh 
komunikačního procesu, tak jednotlivé faktory, které jej ovlivňují, případně i deformují. 
(12) 
 
3.3.1 Komunikační kanály 
 
 
Přenos sdělení se odehrává prostřednictvím komunikačních kanálů. Z hlediska 
efektivity komunikace má často zásadní význam volba správného kanálu. Projevuje se 
tu pak tzv. efekt působivosti informace. 
V organizaci pak můžeme rozlišovat tyto komunikační kanály: 
 
1. vertikální - sestupný i vzestupný 
- V organizacích, kde převládá direktivní způsob vedení pracovníků, 
má zejména sestupný charakter. Participativní způsob vedení 
podporuje a využívá vzestupné komunikace, která zprostředkovává 
zpětnou vazbu. 
2. laterální 
- mezi jednotlivými útvary na stejné úrovni. je typická pro organizace 
s plochou organizační strukturou. 
3. diagonální 
- mezi pracovníky a útvary na různých úrovních. Je typická pro 
demokratický řízené organizace. 
 
Komunikační kanály také můžeme členit na: 
1. formální 
- dané zejména organizační strukturou podniku 
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2. neformální 
- vznikajících na základě neformálních mezilidských vztahů. Jejich 
existence posiluje týmovou spolupráci, mohou se však snadno stát 
prostředkem šíření zkreslených názorů, neověřených zpráv či 
pomluv. Neoficiální kanály jsou skutečností, se kterou se musí 
manažer smířit a umět ji využívat. 
 
Obecně platí, že zatím co se velikost skupiny zvětšuje aritmetický, počet 
možných komunikačních vztahů narůstá exponenciálně. Úloha manažera je ve vztahu 
ke komunikaci klíčová. Pro pochopení vztahů v organizaci se ukazuje jako důležité 
důkladné zmapování komunikačních sítí. (12) 
 
3.3.2 Vnitřní komunikace v podniku 
 
Vnitřní komunikace je komunikace probíhající v organizaci samé. Cílovou 
skupinou jsou převážně zaměstnanci organizace, ale mohou sem patřit podle povahy 
organizace i např. dozorčí rady, odbory či dokonce rodiny zaměstnanců. Je třeba si 
uvědomit, že vnitřní a vnější komunikace neexistuje zcela samostatně, ale vzájemně se 
doplňují a měly by tedy fungovat ve vzájemném souladu. 
Vnitřní komunikace přímo ovlivňuje mezilidské vztahy v organizaci, ale také 
vztah zaměstnanců k ní. Tyto vztahy se odrážejí v celkových výsledcích organizace, 
v komerční sféře, v jejím  úspěchu na trhu a potažmo i v samotné existenci organizace. 
Klíčová je v mnoha případech rychlost komunikace, nicméně vždy je důležitá její 
kvalita a obousměrnost, a to všech úrovních struktury organizace.  
Vzhledem k rozmanitosti informací, jejich odlišnému významu a míře 
detailnosti, dále i vzhledem k množství zúčastněných subjektů na různých úrovních 
řízení, je třeba vytvořit strategii interní komunikace a celý proces řídit. Strategie by 
měla vycházet z analýzy: 
 
- toho, co chce říci management 
- toho, co chtějí slyšet pracovníci 
- problémů, které se v procesu komunikace objevují 
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V praxi jde o to zvolit vhodné systémy komunikace a nastavit a neustále 
zdokonalovat procesy, které budou efektivní přenos informací zajišťovat. Konkrétní 
informace se díky nim dostane v pravý okamžik tam, kam má a její připisován význam, 
který nese. Samozřejmosti by měla být kontrola průběhu a výsledků tohoto přenosu. 
Zmiňované procesy jsou formálně nastavené, detailně popsané a zanesené v příslušných 
dokumentech. Klíčové je nastavit dané procesy, zajistit různé technické nástroje 
komunikace, ale také pracovat s přístupem a vnímáním důležitosti kvalitní interní 
komunikace na straně manažerů i řadových pracovníků. Výše popsané komunikační 
procesy popisují : 
 
- co má být sděleno 
- kdo má informaci připravit a předat 
- komu je informace určena 
- jakým způsobem má být sdělení předáno 
- kdy a kde má být informace předána 
- jaká bude kontrola celého procesu a jeho výsledku 
 
V dnešní době existuje vedle tradičních komunikačních kanálů řada relativně 
nových, elektronických, které komunikaci zprostředkovávají a v případě správného a 
pravidelného využívání umožňují efektivnější komunikaci. Zejména jde o možnost 
oslovení či zasažení většího množství zástupců cílové skupiny najednou, interaktivnost, 
oboustrannost těchto kanálů, rychlost přenosu informací, jejich dostupnost i 
v nestandardním čase, možnost komunikace s lidmi fyzicky značně vzdálenými. (12) 
 
3.4 Management lidských zdrojů 
3.4.1 Význam člověka a jeho práce 
 
Personální práce v České republice zaznamenala  od počátku 90. let 20. století 
zásadní změny podmíněné demokratizací společnosti a transformací ekonomiky. 
Podstatně přibylo občanů, kteří pochopili pravidla tržní ekonomiky, naučili se 
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nezbytným praktickým dovednostem pro život v tržním hospodářství a umějí se prosadit 
na náročném trhu práce. Vznikla nová generace manažerů, kteří se orientují na 
mezinárodních trzích, pracují úspěšně v multinacionálních organizacích nebo kultivují 
původní české podniky podle standardů vyspělých ekonomik. Postoje zaměstnanců 
k zahraničním investorům jsou na základě zkušeností výrazně pozitivní a český 
zaměstnanec se více či méně internacionalizuje. Současný management lidských zdrojů 
může na uplynulé roky změn navázat, i když součastně je nutno podotknout, že všechny 
jejich výzvy a příležitosti nebyly dosud plně využity. Mimo jiné také proto, že rozvoj 
lidských zdrojů nebyl předmětem hlavního zájmu administrativy. 
 Globalizace světové ekonomiky se nikomu nevyhýbá a lze očekávat, že se bude 
stále více prohlubovat. Nositelem procesu globalizace jsou především transnacionální 
společnosti , jež vyhledávají pro své aktivity nejvýhodnější prostředí. Velice je přitahují 
lokality, kde nacházejí kromě jiného pracovně kompetentní lidské zdroje a kde se jejich 
investice do lidí co nejvíce vyplatí. Pro Českou republiku se stává nutností formovat 
místní pracovní sílu, abychom byli schopni jako jednotlivci i organizace při nejmenším 
pružně reagovat na rizika a příležitosti, které globalizace přináší, nebo dokonce dokázali 
předjímat její efekty. 
Všechny organizace budou muset z existenčních důvodů více využívat výhody 
nových forem organizace práce, jež jsou založeny na vyšší motivaci k práci, na širokých 
a flexibilních pracovních kompetencích, na kreativitě a morální integritě pracovníků, a 
jejich vysoké schopnosti a ochotě učit se. Kapitál se přesouvá všude tam, kde mu 
lokální trh práce nabízí možnost aplikovat progresivní formy organizaci práce a kde je 
pravděpodobné, že dojde k rychlému prosazení organizační kultury a managementu 
lidských zdrojů, který je založen na komunikativnosti, kreativitě a zplnomocnění 
zaměstnanců za výsledky. 
 Pro změnu manažerského myšlení je rozhodující skutečnost, že na světových 
trzích trvale převažuje nabídka nad poptávkou. To vede k silnému konkurenčnímu boji 
o zákazníka.  V důsledku tohoto faktu a vlivu dalších faktorů, jako jsou limitované 
surovinové zdroje, geopolitické rozložení sil a sociálně ekonomický vývoj v nově 
nastupujících ekonomikách se většina výrobních procesu dostává do prostředí zvýšené 
nejistoty, což vyžaduje od organizací podstatné změny v řízení jejich systému. 
V prostředí nejistoty a stále se měnících podmínek se špatně pohybují tradiční statické 
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struktury. Pro podnikatelský úspěch v měnících se podmínkách je zapotřebí vytvářet 
dynamické organizační struktury, které mají schopnost neustále vyvolávat a rychle 
realizovat změny a inovace, a to jak uvnitř organizace ( zaměstnanci, technika, inovační 
procesy apod.) tak i ve vztahu k okolí, na svých výstupech (produkty služby). Jinak 
řečeno, mají potřebnou kreativitu a flexibilitu a dokáží sledovat a rychle reagovat na 
změny (čí odhadnout směr), které vznikají u konkurence, partnerů, klientů, dodavatelů, 
ale také u vlastních zaměstnanců. Schopnost změny se stává základním atributem a 
fenoménem úspěšného podnikání. 
 Nositelem schopnosti změny je tvořivost a pružnost. Jedná se o vlastnosti 
potřebné pro moderní organizace. Tyto vlastnosti nemají výrobní zařízení, informační a 
komunikační technologie ani peníze, ale mají je lidé, protože umějí pracovat a učit se. 
Úspěch přinášejí organizaci ovšem pouze takoví lidé, kteří disponují odbornými 
znalostmi, dovednostmi a schopnostmi, mají kladný vztah k práci a v práci spatřují 
příležitosti svého profesního i osobního rozvoje.  
 V managementu lidských zdrojů neexistují žádné jednoznačné poučky a vzorce. 
Spíše se jedná o soubor určitých politik, zásad, postupů. Jde o personální praxi, kterou 
uplatnily nejúspěšnější podniky a osvědčila se jim. Při řízení a vedení lidí je důležité 
uvědomit si složitost a rozporuplnost součastných sociálních a ekonomických procesů, 
neboť to má v personální práci zásadní význam. Například, preferujeme-li v jednání 
zaměstnanců kreativitu a pružnost tedy schopnosti iniciovat změnu nebo sledovat a 
rychle reagovat na změnu, má personální strategie zaměřená na flexibilitu a kreativitu 
několik dopadů. Zaměstnavatel nemá vždy zájem na tom, aby si zaměstnanec počínal 
tvůrčím způsobem, třebaže toto kritérium uplatní při jeho výběru na pracovní místo 
v nižším a středním managementu. Po zařazení zaměstnance a jeho zapracování se od 
něho očekává, že zvládne určité know-how a důsledně ho využívá při plnění pracovních 
úkolů. Typické je to pro některé multinacionální společnosti operující v kulturně odlišné 
hostitelské zemí v třetím světě, resp. rozvíjejících se ekonomikách. Přinášejí do 
místních podmínek svoje mezinárodní know-how a postupy zavedené v zemi svého 
původu a uplatňují je téměř jednotně ve všech svých pobočkách bez zvláštního ohledu 
na lokální kulturu, což u místních zaměstnanců s jejich národními zvyky a přístupy 
k práci podněcuje pracovní nespokojenost a může vést k porušování vnitřních předpisů 
organizace. (10) 
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3.4.2 Organizace personální práce 
 
 
„Význam personální práce v organizaci charakterizuje několik skutečností, jako je 
vytvoření pracovní funkce personalisty, zřízení personálního útvaru a jeho začlenění 
v organizační struktuře a postavení personálního ředitele v hierarchii manažerů. Pokud 
je např. ve velké organizaci personální útvar podřízen přímo generálnímu řediteli a 
personální ředitel je na stejné úrovni řízení jako ostatní výkonní ředitelé, pak 
management lidských zdrojů má formálně, z hlediska organizační struktury, vytvořeny 
podmínky a nebýt druhořadou aktivitou vykonávanou proto, že musí být plněny 
pracovně právní povinnosti zaměstnavatele. U středních organizací je někdy hlavním 
důvodem vytvoření funkce personalisty či personálního útvaru nutnost zajistit 
personální administrativu stanovenou právními předpisy. 
Pojem personální práce není doposud jednoznačně vymezen nebo chápán. Obecně 
vyjadřuje filozofii a přístup organizace k řízení a vedení lidí. V běžném životě se 
používá k označení výkonu personální činností, které zajišťuje personalista, resp. 
personální útvar, i části náplně práce vedoucích zaměstnanců, když plní svoji vedoucí 
funkci a vykonávají operativní personální činnosti ve vztahu ke svým podřízeným. U 
vedoucích zaměstnanců to znamená směsici různých formálních a neformálních aktivit, 
které je obtížné taxativně vymezit. Samotný pojem personální práce neříká nic o tom, 
zda organizace realizuje koncepci personálního řízení nebo zásady řízení lidských 
zdrojů. Její úroveň, bez ohledu na to  o jakou koncepci se jedná, podstatně ovlivňuje 
získávání pracovníků, stabilizaci zaměstnanců, jejich pracovní spokojenost a motivaci 
k práci. Stává se proto předmětem průzkumů pracovní spokojenosti a motivace, 
sociálního auditu či hodnotních rozhovorů.“ (10) 
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3.5 Informační systém a informace 
 
 
Informační systémy, informační a komunikační technologie vstoupily v posledních 
patnáctí letech do života každého z nás. Tyto technologie nám pomáhají zpracovávat a 
uchovávat informace nejenom jednotlivých lidí, ale především firem. Tento fakt 
přispívá ke konkurenceschopnosti společností a dokonce i států, což ovlivňuje jejich 
postavení v mezinárodních vztazích.  
Ze všeho nejdříve si vysvětlíme pojmy „informace“ a  „data“. Od definice těchto 
pojmů se vše odvíjí. Informace je zdroj poznání, který má určitou hodnotu a význam a 
jeho původce jim uspokojuje určitou potřebu příjemce snížit neznalost. Informace se 
nedají uchovávat, proto ji k uchování musíme vložit na nějakého nositele, kterými jsou 
data. Může se jednat o text, zvuk, čísla, obraz atd. Informace je nehmotná, kdežto data 
jsou vždy spjata s nějakou formou fyzického média. (13) 
Informační systémy, neboli IS, jsou systémy pro sběr, udržování, zpracování a 
poskytování informací a dat. Dále můžeme informační systém chápat jako množinu 
prvků, jejich vzájemných vazeb a určitého chování. Příkladem informačního systému 
může být kartotéka, telefonní seznam, kniha došlé pošty anebo účetnictví. 
 
3.5.1 Základní funkce IS 
 
V dnešní době informační systém v sobě integruje všechny důležité podnikové činnosti, 
které zajišťují zejména následující: 
- plánování a sledování nákladů, 
- zpracování výsledků všech aktivit do finančního účetnictví, 
- dlouhodobé, střednědobé i krátkodobé plánování zdrojů, 
- řízení a realizace zakázek, 
 
a) Logistika – nákup, skladování, výroba a prodej 
- přijetí obchodního případu, 
- vytvoření objednávky, termínová a cenová specifikace, 
- objednání a nákup zboží a služeb od dodavatele, 
- zajištění úloh skladového hospodářství, 
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- plánování výrobních i předvýrobních kapacit, 
- plánování materiálových požadavků, zpracování návrhu na nákupy a kooperaci, 
- řízení realizace výrobní zakázky, včetně sběru zpětnovazebních dat z výroby, 
- expedici hotových výrobků, 
- archivaci zakázek a dalších souvisejících dat, 
b) Finance 
- zpracování nabídky, 
- finanční účetnictví, 
- controlling, 
- zpracování mezd, 
- pokladna a kontakt s bankou, 
- evidence investičního majetku (14) 
3.6 CRM 
 
Zkratka CRM ( Customer Relationship Management) obecně označuje systémy pro 
řízení vztahu se zákazníkem. Formálněji se jedná o systémy obchodních, 
marketingových, komunikačních a servisních procesů ve společnosti a příslušných 
technologií pro jejich podporu a automatizaci. Názory na přenou definici se velmi různí, 
většina se však shoduje v tom, že CRM neznamená pouze implementaci technologie, 
ale především kulturní změnu ve smyslu vnímání zákazníka. 
Hlavním úkolem těchto systémů je zvýšení produktivity obchodního procesu, 
věrnosti zákazníků a samozřejmě celkového profitu. Tohoto cíle se může dosáhnout 
prostřednictvím změny podnikové kultury, podnikových procesů a informačních 
technologií. Pro pochopení je však důležité mít na paměti, že řízení zákaznických 
vztahů, tak jak to dnes vyžaduje konkurenční prostředí, nespočívá pouze 
v implementaci specializovaného softwaru, jedná se především o změnu orientace 
zaměření celého způsobu podnikání. 
Tato problematika zasahuje velmi širokou oblast, zahrnuje všechny procesy týkající 
se zákazníků. Tedy nejenom poskytování služeb těm dosavadním, ale i podporu pro 
získávání všech nových zákazníků, pro vytváření nabídky služeb a produktů na míru. 
Firma, která vyřešila všechny zmíněné problémy, již není zaměřena jen na informační 
technologie, výrobu ani schopnost realizovat dodávku, ale i na zákazníka. Dosažení 
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tohoto cíle je třeba, aby marketing, obchod a služby fungovaly jako jednotný celek, 
který sdílí stejné informace. A právě to je umožněno automatizovanou podporou CRM. 
Je proto velmi důležité si uvědomit, že CRM není pouze technologie, ale hlavně 
obchodní strategie, založená na hlubším pochopení potřeb zákazníků a intenzivní 
orientaci na jejich spokojenost.   
3.6.1   Péče o zákazníka 
 
Nezbytným předpokladem dosažení optima mezi dodavatelem a odběratelem je 
vytvoření dlouhodobých partnerských vztahů se zákazníky. Dlouhodobě perspektivní 
spolupráce přináší oběma stranám významnou peněžně vyjádřitelnou hodnotu. Péče o 
zákazníka zahrnuje trvalou aktualizaci zákaznických potřeb, motivací a zvyků 
zákazníka. Dále pak : 
- využívání zákaznických znalostí a zkušeností při inovaci nabízených služeb.  
- využívání moderních nástrojů umožňujících podporu zákaznických potřeb. 
- trvalé udržování rovnováhy mezi marketingovými, prodejními a servisními 
aktivitami s cílem maximalizace zisku. 
 
Mezi klíčové úkoly při zavádění CRM patří: 
 
- změna celkového pohledu na obchod uzavřený se zákazníkem. Je potřeba přejít 
na vnímání spolupráce v dlouhodobé perspektivě tj. přechod od vnímání cílů 
k vnímání účinků.  
- nabídneme-li komplexní produkt integrovaný do širšího systému, docílíme často 
jeho využitelnosti.  
- přechod od produktového vnímání marketingu k zákaznickému pojetí. Důležitý 
jsou potřeby zákazníka a ne připravený produkt. (5) 
3.6.2 Pracovníci v CRM 
 
Inovace CRM se soustřeďuje na to, jak zjednodušit podnikové procesy 
související se zákazníkem, jak nastavit jejich jednoznačné rozhraní, jak řídit jejich 
komunikaci s procesy dodavatelů a zákazníků a konečně, jak k tomu použít v rámci 
CRM různé technologické nástroje IS/ICT. Je však třeba zdůraznit, že podnik může 
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vytvořit velmi propracovanou inovaci CRM, založenou na důkladné revizi procesů 
CRM, může dokonce vytvořit implementační plán CRM reflektující všechna poučení 
trhu z posledních doby, ale to stále k úspěchu nemusí stačit. O tom, jak úspěšně nebo 
neúspěšně podnikové procesy proběhnou, budou svou denní prací rozhodovat právě 
pracovníci a manažeři příslušného podniku. Pokud nebude management věnovat vedení 
lidí dostatečnou pozornost, investice do CRM se nevrátí. (5)  
3.6.3 Fáze CRM a řízení znalostí 
 
Na obchodní cyklus se lze také dívat z pohledu vývoje vztahu se zákazníkem. Vztah se 
zákazníkem uzavřením kontraktu nekončí, jelikož je potřeba objednané produkty nebo 
služby zákazníkovi dodat. Podnik prochází při budování vztahů se zákazníky postupně 
čtyřmi fázemi: 
 
1. Oslovení zákazníka – dodavatel identifikuje potenciálního zákazníka.Podmínkou 
úspěchu této fáze je segmentace trhu. Podnik musí mít jasno, kterému segmentu 
jaké produkty nabízí. 
2. Obchodní transakce – v této fázi se odehrává příprava a uzavření kontraktu. 
3. Plnění objednávek – dodání produktu nebo služby. Dodavatel zajišťuje veškeré 
logistické služby s kontraktem spojené. 
4. Zákaznický servis – v této fázi podnik buduje loajalitu zákazníka. Dodavatel 
poskytuje veškeré servisní aktivity související se záručními službami. Pokračuje 
v dalším nabízení služeb. Snaha o posílení loajality zákazníka, snaha o docílení 
co největší přidané hodnoty pro zákazníka. (4) 
3.7 Ochrana a bezpečnost informačního systému  
 
Rostoucí potřeba podniku spolupracovat s dalšími partnery v rámci dodavatelských 
řetězců nebo virtuálních firem nutí podniky poskytovat řadu důležitých informací. 
Ochrana informací se stává pro podnik strategickou záležitostí. Informace přitom 
směřují jak do podniku, tak i z podniku ven, a měly by mít žádoucí efekt, tj. přispět 
například k získání zakázek nebo zlepšení vztahu k zákazníkovy. (14)    
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Pod pojmem bezpečnost IS rozumíme ochranu odpovídajících informačních 
systémů a informací, které jsou v nich uchovávány, zpracovávány a přenášeny. Součástí 
takto obecně chápaného pojetí bezpečnosti informačního systému musí být i 
komunikační bezpečnost, to znamená ochrana informace přenášené mezi počítači a 
personální bezpečnost – ochrana před vnitřními útočníky. Je tedy možné definovat 
následující kategorie pojmů bezpečnosti informačního systému: 
 
a) Fyzická bezpečnost 
 
- je ochrana IS a jeho částí proti neoprávněnému vniknutí osob, jedná se o 
prevenci a detekci neoprávněného vniknutí. Způsoby ničení již nepotřebných 
médií s informacemi, ukládání medií s informacemi  ( archivačních médií, 
tiskových vstupů a výstupů), ochrana proti požáru, přírodním živlům, nahodilým 
pohromám a haváriím. 
 
b) Bezpečnost technických prostředků 
 
- jejich výběr, spolehlivost a zajištění jejich okamžitého servisu, kontrola přístupu 
k těmto prostředkům, jejich ochrana před elektrostatickou elektřinou a 
elektromagnetickým zářením, atd. 
c) Bezpečnost software 
 
- Nastavení operačního systému takovým způsobem, aby byl skutečným filtrem 
přístupu k informacím v něm uloženým. Znamená to, že je třeba, aby byla 
zajištěna kontrola přístupu, autentičnost a identifikace uživatele, rozdělení 
pravomocí uživatele, sledování a záznam činností systému a jednotlivých 
uživatelů. Patří sem i výběr a spolehlivost programového vybavení, jeho licenční 
čistota a kontrola přístupu k němu. 
 
d) Bezpečnost dat 
 
- Jejich ochrana v souborech a databázích proti chybám, virům, zcizení, poškození 
(katastrofy, požáry), zneužití, ochrana citlivých dat, autorizace a rozlišení 
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přístupu k datům, šifrování. Zabezpečení sítě před nežádoucími vstupy pomocí 
firewallu a proxy serveru. 
 
e) Bezpečnost komunikačních cest 
 
- Ochrana komunikací mezi jednotlivými částmi informačního systému, a to nejen 
mezi prostředky výpočetní techniky, ale i jiné zařízení zprostředkující např. 
faxové zprávy, přenos telefonických rozhovorů apod. Je přitom evidentní, že 
tyto oblasti spolu navzájem úzce souvisí a nelze tedy kteroukoliv z nich 
vytrhnout z kontextu vzájemných vazeb. Zabezpečení HW a SW totiž navazuje 
na fyzické zabezpečení, stejně jako na zabezpečení komunikací v sítích a 
v neposlední řadě i na personální, organizační a administrativní zabezpečení, 
protože informační systém je vždy součástí nějaké organizace a za chod 
informačního systému jsou odpovědní konkrétní lidé. Obecná definice 
bezpečnosti IS proto nemůže existovat a každý podnik nebo instituce si musí 
vydefinovat vlastní priority jak zajistit bezpečnost. Při řešení bezpečnosti 
informačního systému se jedná především o zajištění důvěrnosti a integrity 
(neporušitelnosti) zdrojů dat a dostupnosti služeb poskytovaných systémem. (14) 
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4 Analýza problému a součastné situace 
 
4.1 Základní informace 
 
 
4.2 Součastná situace 
4.2.1 Informační systém Helios Orange 
 
4.2.2 Oblasti pokrývané systémem LCS Helios Orange 
 
Oblasti pokrývané systémem obecně znázorňuje následující obrázek: 
 
Obr. 5: Oblasti pokrývané systémem LCS Helios 
Zdroj: LCS Helios [online]. 2009 [cit. 2009-04-18]. Dostupný z WWW: <www.helios.eu>. 
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4.2.3 Moduly systému  
 
Ekonomika a finance 
 
1. Modul pokladna 
o Pokladny podle firemní potřeby 
o Jednoduchá tvorba a evidence pokladních dokladů 
o Uzávěrky, účtování a výstupy 
2. Modul banka 
o elektronická komunikace s bankovními ústavy 
o platební příkazy 
o snadná práce s cizími měnami 
o vazba na účetnictví  
3. Modul ekonomika 
o Optimalizace zadávání dat 
o legislativní podpora 
o podpora komunikace s externími subjekty 
o podpora účtování v cizích měnách 
o controlling a reporting 
o finanční analýza 
o evidence závazků a pohledávek 
o práce s majetkem 
o možnost tvorby vlastních sestav 
 
Obchod 
 
1. Modul obchod 
o pořizování obchodních dokladů 
o ceno tvorba 
o optimalizace  a plánování skladových zásob 
o automatické generování dodavatelských objednávek 
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o evidence obalu 
Modul obchod obsahuje další submoduly jako jsou: 
o sklad 
o celní sklad 
o nákupp rodej 
o došlé objednávky 
o zakázky 
o kontakty 
 
Styk se zákazníky 
 
1. Modul CRM 
o fakturace a pošta 
o věrnostní program 
o kontaktní centrum 
o kalendáře 
 
Lidské zdroje 
 
1. Modul mzdy 
o základní mzdové funkcionality 
o elektronická komunikace s úřady 
o jednoduchá tvorba sestav 
o účtování mezd 
o personalistika 
Manažerské vyhodnocování 
 
1. Modul mzdy 
o manažerské rozhraní 
o výkazy 
o finanční analýza 
o plánování 
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o řízení peněžních toků 
o kalkulace 
 
Doprava 
 
1. Modul doprava 
o plánování jízd 
o technický stav vozidla 
o vyúčtování cestovních náhrad 
o silniční daň 
o pojistné události 
 
Celní správa 
1. Modul celní správa 
o intrastat 
 
4.3  Komunikace mezi prodejními složkami firmy 
 
4.4 Příjem a realizace objednávky 
4.4.1 Objednávky od obchodních zástupců 
 
4.5  SWOT analýza 
 
Cílem této analýzy je odhadnout a následně ocenit silné a slabé stránky 
komunikačního modelu ve firmě, budoucí příležitosti a hrozby, určit jeho hlavní 
konkurenční výhody a klíčové faktory a dále popsat místa, která jsou pro podnik 
nebezpečná. 
 
Silné stránky: 
 
Slabé stránky: 
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Příležitosti: 
 
Hrozby: 
5 Návrh řešení  
 
V této části bych se rád zabýval návrhem změn komunikačního prostředí 
obchodních zástupců. Na základě výstupů z analýzy současného stavu navrhují 
následující opatření ke zlepšení komunikačního modelu obchodních zástupců ve firmě. 
 
 
5.1 Obecný návrh řešení 
 
5.2 Možné způsoby řešení 
 
5.2.1 Přínosy mobilního řešení 
5.2.2 Možné hrozby mobilního řešení 
 
5.3 Mobilní řešení pomocí PDA 
5.3.1 Krátký popis 
 
5.3.2 Popis fungování v praxi 
5.3.3 Technologie 
5.3.4 Doba implementace 
5.3.5 Cenová kalkulace 
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5.3.6 Zhodnocení návrhu 
 
5.4 Mobilní řešení pomocí mini-notebooku 
5.4.1 Krátký popis 
 
5.4.2 Popis fungování v praxi 
5.4.3 Technologie 
5.4.4 Doba implementace 
5.4.5 Cenová kalkulace 
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5.5 Dílčí závěr 
6 Zhodnocení návrhu změn 
 
6.1 Počty objednávek 
 
 
 
   
   
   
   
   
 
Tab. 4:  Počty objednávek 
 
6.2 Mzdové náklady 
 
 
 
    
    
 
Tab. 5:  Mzdové náklady 
 
6.2.1 Varianta č.1 
6.2.2 Varianta č.2 
6.3 Návratnost investice 
 
6.4 Přínosy zavedení mobilního řešení 
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Příloha č. 1  Možné informační zdroje 
 
Klasické zdroje informací 
 
Odborné knihy 
 
1. RODRYČOVÁ, D., STAŠA, P. Bezpečnost informací jako podmínky prosperity 
firmy. Praha: Grada publihing, 2005. 188s ISBN 80-247-1103-6 
2. MOLNÁR, Z., Efektivnost informačních systémů. 1. vyd. Praha: Grada 
publihing, 2000. ISBN 80-85623-07-2. 
3. SADÍLEK, F., Vliv moderní komunikační technologie na řízení firmy. 1. vyd. 
Brno: [s.n.], 2001. 
4. KRÁL, J. Informační systémy. 1. vyd. Veletiny: Science, 1998 ISBN 80-86083-
00-04 
5. WESSLING, H. Aktivní vztah k zákazníkům pomocí CRM. Strategie, praktické 
příklady a scénáře. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2003. ISBN 80-247-
0569-9. 
6. STORBACKA, K., LEHTINEN, J. R.Řízení vztahů se zákazníky. Customer 
Relationship Management. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2002. ISBN 
80-7169-813-X. 
 
Virtuální knihovny 
 
České knihovny: 
1. Virtuální knihovna Vysokého učení technického v Brně 
http://aleph.lib.vutbr.cz 
2. Virtuální knihovna Masarykovy univerzity v Brně 
http://library.muni.cz 
3. Moravská zemská knihovna 
http://www.mzk.cz 
4. Národní knihovna České republiky 
http://www.nkp.cz 
5. Státní vědecká knihovna Hradec Králové 
http://www.svkhk.cz 
6. Univerzitní knihovna Univerzity Hradec Králové 
http://uhk.cz 
7. Univerzitní knihovna Univerzity Pardubice 
http://knihovna.upce.cz 
 
Zahraniční knihovny: 
 
1. Bibliotheca digital de Thesses e Dissertacoes 
http://ub.uni-duisburg.de 
2. The Guide to Electronical Theses and Dissertations 
http://etdguide.org 
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3. Fakulty of Information studiea, Vuft. Toronto-Canada 
http://fis.utoronto.ca 
4. NDLTD: Networked Digital Library of Theses and Dissertations 
http://www.ndltd.com 
 
Ostatní internetové zdroje (vztahující se k dané problematice) 
 
České katalogy a vyhledávače 
1. http://www.google.cz 
2. http://www.atlas.cz 
3. http://www.centrum.cz 
4. http://www.search.cz 
5. http://www.seznam.cz 
 
Globální katalogy a vyhledávače 
1. http://www.yahoo.cz 
2. http://www.google.cz 
3. http://www.metaplus.cz 
4. http://www.altavista.cz 
 
Globální vyhledávače specializují se na diskusní skupiny a elektronické konference 
1. http://www.tile.net 
2. http://www.reference.com 
 
 
